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RESUMO

Este estudo se propõe analisar os princípios e conceitos de marketing e sua evolução até o marketing de relacionamento e sua consequência: software de CRM - Customer Relationship Management nas organizações. O Marketing de Relacionamento surgiu na década de 1980, estimulada pelo aumento da concorrência, dos mercados e desenvolvimento tecnológico. As ações de marketing de relacionamento visam à ligação entre a empresa e o cliente, estimulando a satisfação, fidelização em busca de rentabilidade nas negociações com os mesmos clientes de longo prazo. O presente estudo considera os esforços em implantar e criar um processo interno banco de dados eficiente para promover mudanças voltadas ao cliente, podendo ponderar quais as estratégias, ações e dificuldades na satisfação e fidelização do cliente.

Palavras-chave: Marketing. Marketing de Relacionamento. CRM.

ABSTRACT

This study aims to analyze the principles and concepts of marketing and its evolutions to relationship marketing and its consequence: CRM software – Customer Relationship Management in organizations. The Relationship Marketing emerged in the 1980s, stimulated by increased competition, markets and technological development. The actions of relationship marketing aimed at linking the company and the customer, encouraging satisfaction, loyalty in search of profitability in negotiations with the same customers in the long term. This study considers efforts to create and implement an internal process “database” to promote efficient customer-facing changes, which could consider the strategies, actions and difficulties in satisfactions and customer loyalty.

Keywords: Marketing, Relationship Marketing, CRM.

1 INTRODUÇÃO
As empresas têm sofrido mudanças tecnológicas a todo o momento, é quase impossível abrir mão destes recursos tecnológicos, mesmo porque serão essas tecnologias que poderão trazer o diferencial competitivo, contudo a tecnologia traz alguns benefícios, entre eles podemos citar o apoio nas operações, suporte nas informações, facilidade no banco de dados, agilidade na comunicação com os clientes.

A fidelização de clientes é considerada pelas empresas modernas uma questão de sobrevivência em mercados cada vez mais dinâmicos. Com a evolução do mercado e o acirramento da concorrência pode-se afirmar que existe atualmente uma valorização, por partes das organizações, quanto a esta fidelização. (1)
O CRM (Customer Relationship Management) pode ser definido como: conhecer o cliente manter-se em contato com ele, assegurar que o cliente obtenha aquilo que quer em todos os aspectos do relacionamento cliente-empresa e verificar se o cliente esta obtendo o que foi prometido. (2)
Uma das principais falhas na implantação do CRM é entender que ele e apenas um software. Os softwares criados para a implementação do CRM, proporcionam a possibilidade de agrupar informações dos clientes, mercados e adquirir informações coletivas da empresa, dando a todos o acesso a estas informações através da utilização do conjunto de ferramentas, tendo como o principal objetivo se relacionar com o cliente, possibilitando informações do cliente para benéfico do mesmo e da empresa.
CRM é a administração de uma estratégia que envolve toda a organização com o objetivo de atender bem seus clientes e trazer maiores lucros em longo prazo. (3)
 
CRM (Customer Relationship Management) irá facilitar e prover técnicas especifica que permitirá identificar clientes potenciais gerando maiores resultados para a empresa, permitindo tratamento diferenciado.
A função do Marketing mais do que outra no negocio, e assessorar na administração de relacionamento com os clientes. 
A melhor “estratégia é satisfazer com qualidade e eficiência o gosto do cliente” (4), que podemos definir como “uma estratégia de marketing que visa construir uma relação duradoura entre cliente e fornecedor”. (5), diante disso o CRM pode ser utilizado como ferramenta estratégica. 
O presente trabalho propõe identificar as ações que agregam valor para o cliente, e o que falta para que esses clientes se sintam mais satisfeitos e realizados. Analisar os relacionamentos permite às empresas buscarem ao máximo de seus recursos a fim de obter vantagens competitivas que sozinhas elas não seriam capazes de obter. É crucial para uma empresa ter um desenvolvimento de produtos impecável, definir preços competitivos, desenvolver uma campanha promocional eficaz e tornar seus produtos e serviços disponíveis, de forma que o cliente tenha  um conveniente acesso a eles. Acima de tudo, o cliente precisa ser fidelizado. Nesse sentido, o tema estratégia organizacional é relevante, pois permite que empresas competindo em mercados em que a concorrência atingiu níveis elevados, criem valor para o cliente.

1.1 Formulação do Problema 

Porque usar o CRM como ferramenta estratégica organizacional no relacionamento de cliente?
1.2 Justificativa

Todas as empresas buscam fidelização dos seus clientes e com o passar dos anos, o mercado vem se tornando mais exigente, fazendo com que as empresas busquem mais tecnologia para se tiver um bom relacionamento com o cliente, pois o cliente deseja que as empresas ofereçam exatamente o que ele está buscando, ele não aceita mais, ser apenas atendido, porque atendimento todas as empresas tem, os clientes desejam se relacionar e receber atendimento personalizado e diferenciado, portanto, o produto ou serviço que for desenvolvido precisa atender à necessidade do cliente.
Para a organização usar a ferramenta do CRM a equipe deverá está sincronizada falando a mesma linguagem, mencionando conhecimentos, adquirindo ferramentas de trabalho de acordo com cada organização, assim o resultado será eficaz lembrando que conscientizar a equipe que o cliente é o principal foco mostrará que independente dos resultados do dia a dia, os desafios se torna uma conquista de manter e conquistar clientes.
1.3 Objetivo Geral

O objetivo deste artigo é identificar as principais vantagens e desvantagens do sistema Customer Relationship Management (CRM) e os benefícios da sua implementação em uma organização.

1.3.1 Objetivos Específicos

· Identificar ações para desenvolver o CRM (Customer Relationship Management);

· Definição de estratégia do CRM (Customer Relationship Management);

· Vantagens e Desvantagens do CRM (Customer Relationship Management);

· Como implementar o CRM (Customer Relationship Management) nas organizações.
1.4 Metodologia

O presente trabalho foi realizado através de pesquisa bibliográfica a respeito do CRM (Customer Relationship Management); feito em artigos científicos, livros, revistas de administração, monografias e sites específicos que envolvem os conceitos de marketing, atendimento ao cliente, marketing de relacionamento e ferramentas que servirão como embasamento para o conhecimento, e auxiliar as empresas a capturar informações, percepções e opiniões dos clientes a fim de torna-los fidelizados. 
2 REVISÃO DA LITERATURA
Desde a década de 1980, o mercado vem passando por mudanças tecnológicas e de abertura de mercado, que transformando o perfil do cliente. Nos dias atuais esta tarefa de fidelizar e conquistar clientes se se torna essencial para a sobrevivência de qualquer empresa. Estes desafios estão nas mãos dos departamentos de Marketing, que podem contar com um número de ferramentas cada vez melhores e mais direcionadas (2).

2.1 Marketing

Marketing é uma palavra em inglês derivada de market, que significa mercado, esse conceito surgiu na década de 1950, após a grande competição existente entre as empresas e a disputa pelos mercados com novos desafios a fim de aperfeiçoar os recursos organizacionais.
O termo marketing originalmente era utilizado para definir atividades realizadas antes da venda ou de uma promoção. Durante o século XX as definições de Marketing foram dando novos sentidos ao termo (6). Na prática antiga do marketing, as empresas tinham como único objetivo, a conquista de novos clientes, quanto maior fosse o número de clientes captados melhor, sem a preocupação em manter estes clientes. A Era do Marketing teve início na década de 1950, quando se começa a perceber a importância da conquista e manutenção de negócios (clientes) por longos prazos e não apenas para uma venda exclusiva, passou-se então a dar mais valor ao consumidor (7).

 
Hoje o marketing permeia quase todas as atividades humanas e desempenha um papel importante na integração das relações sociais e de troca (2). Para que a relação entre cliente empresa possa ser bem definida, temos que utilizar o marketing de relacionamento, que pode ser definido como: uma estratégia com o objetivo de construir relações cliente/empresa, baseada em confiança, compromisso e parceria que resultará em otimização de retorno para a empresa e o cliente. (3) Com a utilização do Marketing de Relacionamento e suas ferramentas, as organizações são capazes de desenvolver estratégias para conquista da lealdade dos clientes.

Os desafios são muitos e diante disso, o marketing vem passando por várias teorias que procuram compreender melhor seu papel e atuação (8). A utilização do marketing é absolutamente importante para o sucesso e sobrevivência de qualquer organização, independentemente de seu tamanho (9). O marketing hoje deixou de ser apenas uma campanha de publicidade ou uma promoção, passou a ser uma função, uma atividade que engloba o trabalho de todos na empresa, desde a recepcionista até à diretoria. “É integrar o cliente a elaboração do produto e desenvolver o processo sistemático de interação que dará firmeza à relação.” (6)
2.1.1 Os 4P’s do Marketing
Os 4P’s de marketing consistem em todas as ações da empresa cuja intenção seja a de favorecer a venda de um produto ou serviço. Os 4P’s representam: produto ou serviço, praça, preço e promoção, ou seja, é combinação de fatores que levam ao desenvolvimento de um processo que permite agrupar o produto oferecido as condições certas para a venda.

Define-se o produto certo no lugar certo, através dos 4P’s a empresa pode encontrar o direcionamento de onde desejar chegar, e se destacar no mercado realizando de formas eficientes os resultados de satisfação pelo cliente. 
Na figura abaixo visualizamos o alcance das estratégias relacionadas no mercado.

Figura 1 – Definição dos 4P’s do Marketing
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Fonte: (10)
1. Produto – Complexo de atributos tangíveis e intangíveis, como embalagem, cor, preço, prestigio entre outros, o produto deve ser o produto desejado pelo cliente.
2. Preço – É determinado de acordo com custos, poder aquisitivo do mercado, e preços dos produtos concorrentes.

3. Praça – Produto desejado com um preço justo deve estar ao acesso do cliente, isto é, um local em que ele possa comprá-lo no momento que desejar.
4. Promoção: Refere-se às estratégias de divulgação utilizadas envolvendo estratégias on-line, como links patrocinados, Fanpage, estratégias off-line como anúncios, rádio, entre outras possibilidades. 
3 CONCEITOS DE CRM (CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT)
O termo CRM tem origem americana e significa Customer Relationship Management podendo ser traduzido para o português como Gestão do Relacionamento com o Cliente. O gerenciamento do relacionamento com o cliente é uma “estratégia cujo propósito é transformar os processos de negócios para conservar e conseguir mais clientes.” (11)
Quando se fala de CRM as pessoas pensam somente na tecnologia, essa ferramenta da tecnologia é essencial para fornecer subsídios e facilitar a implantação do sistema CRM, por isso que um dos maiores erros das organizações é querer colocar a mais sofisticada tecnologia para obter os melhores resultados. CRM (Customer Relationship Management) não é apenas um software, um programa de milhagem, muito menos uma atividade exclusiva do setor de atendimento, mas também um processo holístico de antecipar e satisfazer as expectativas dos clientes, fundamental na manutenção de relacionamentos em longo prazo, através do CRM podemos conhecer as necessidades dos clientes. 
Se uma organização estiver procurando afinar todos os pontos de contato com a marca, integrando pessoas, processos e tecnologia do ponto de vista do cliente, resultando em valor de longo prazo para a marca, para a lealdade do cliente rentabilidade, então pode-se ter certeza de que ela está entendendo o que significa CRM.” (12)
O conceito de CRM é tratado como uma estratégia e “ferramenta administrativa para entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicações significativas para melhorar além da retenção, as compras, lealdade e a lucratividade” (13).
3.1 Objetivos Alcançados com o CRM
O principal objetivo desta ferramenta é a de dar suporte às empresas para fidelizar seus clientes e até mesmo atingir outros potenciais, sempre em busca de satisfazer as necessidades dos mesmos, logo é possível alcançar os seguintes objetivos: 
· Gestão de serviços ao cliente;

· Gestão dos canais;

· Força de vendas e Gestão de Marketing;

· Relacionamento com o cliente e sua satisfação total.

· Estratégias de como conquistar novos clientes;

· Finalizar vendas de modo eficiente e eficaz;

· Fornecer serviços de suporte, pré, durante e pós-venda;

· Criar estratégias para clientes potenciais;

· Disponibilizar a mesma informação ao cliente, independente do canal de contato com a empresa. 
Através destas diversas atividades de gestão de CRM (Customer Relationship Management), podem-se destacar inúmeros registros de contatos com os clientes, que são realizados através de ferramentas tais como: e-mail, telefone, Whatsap, entre outros através dessas ferramentas é possível colher dados importantes e até mesmo sugestões de melhoria, todas essas informações são registradas e analisadas, e posteriormente elas são registradas, então assim é gerado relatórios, onde cada relatório mostrará os resultados visando que o gestor terá oportunidades de executar decisões importantes em sua empresa.
3.2 Vantagens e Desvantagens do CRM nas Organizações
Quando falamos de comunicação entre as organizações, encontramos diversas dificuldades uma delas é os contatos realizados com os clientes, portanto o CRM disponibiliza vantagens em aplicar o CRM nas organizações, a ferramenta auxilia na estratégia de relacionamento com o cliente, mantendo informações importantes e registradas no sistema, podem-se destacar algumas vantagens e desvantagens do CRM nas organizações:
3.2.1 Vantagens
O CRM pode trazer vantagens relevantes no marketing de relacionamento, gerando resultados relacionados ao cliente em dois pontos importantes como reconhecimento quando o cliente é ouvido e envolvido com a organização e relevância, quando o cliente percebe que os produtos são desenvolvidos com a suas necessidades, segue abaixo algumas vantagens: 
1. Integrar o cliente à organização como um integrante do processo de desenvolvimento e adaptação de serviços e produtos;
2. Facilitar o processo de criação no desenvolvimento de novos produtos;
3. Permitir à organização invadir o mercado com menos custo, possibilitando a customização, isto é, responder de forma individualizada às necessidades dos clientes e consumidores;
4. Gerar comunicação com os clientes criando sustentabilidade, relacionamento efetivo com seus clientes, fornecedores, público interno e externo;
5. Modificar serviço em produto e produto em serviço, criando um valor superior para os clientes conquistando e mantendo uma posição competitiva;
6. Fidelizar os clientes;
7. Identificar os clientes de grandes potenciais;
8. Analisar e registrar o histórico do cliente;
9. Serviços de qualidade aos clientes;
10.  Aumentar os lucros;
11.  Descobrir novos clientes;
12.  Vender produtos de uma forma mais eficaz;
13.  Ajudar o departamento de vendas a fechar negócios mais rapidamente;
14.  Tornar os Call - Centers mais eficientes e eficazes;
15.  Simplificar os processos de marketing e vendas;
16.  Preparar-se melhor contra ameaças e estratégias globais;
17.  Automatização nos processos.
3.2.2 Desvantagens
Uma das maiores desvantagens quando falamos de implementação do CRM nas organizações é quando as organizações não querem investir em processos para atender bem o cliente, um dos maiores desafios é a falta de planejamento e quando a organização trata o CRM somente como software, segue abaixo algumas desvantagens:
1. O sistema precisa de atualização constante dos dados;
2. Resistência da equipe na utilização do sistema;
3. Dificuldades para mudar a cultura da organização;

4. Dificuldades em mudar os processos de negócios existentes;

5. Dificuldades nas adaptações e atualização dos sistemas da organização;
6. A existência de um baixo nível de envolvimento por parte da direção e administração, o que faz com que o tempo necessário para que as decisões de mudança estratégica sejam tomadas possa ser elevado. 
3.3 O que as Empresas Esperam do CRM
Podemos considerar que o CRM é uma filosofia essencial para a área comercial de uma organização: ele ajuda fazer com que seus clientes aumentem o grau de satisfação (fidelizando e retendo seus clientes), logo as empresas esperam:

· Visão clara e objetiva dos dados atual do cliente.
· Retorno do investimento.
· A satisfação do cliente.
· Fidelização do cliente.
3.4 Três Formas de Aplicação no CRM (Customer Relationship Management):

Existem três tipos de CRM que as organizações podem aplicar e obter resultados diferentes de acordo com as funções de cada um, sendo eles: Organizacional, Colaborativo, e Analítico.
3.4.1 CRM Operacional e Estratégico

Está relacionado com operações empresariais que envolvem diretamente no atendimento ao cliente, gerenciando a entrega de produtos, roteiros, pós-venda, gerenciamento de vendas, acrescenta que também se relacionam as aplicações de call centers e atuação do marketing (14).
3.4.2 CRM Analítico

Analisa o comportamento do cliente em tempo real, através de banco de dados, comunicação, atendimento personalizado, armazenamento, interpretação, analisando de acordo com cada necessidade. Essa analise será de vendas, histórico do cliente, atividades por e-mail, telefonemas, complementa-se que possui o objetivo de fornecer informações para que se gerencie melhor o desempenho da empresa. (14).
3.4.3 CRM Colaborativo

É responsável pela comunicação, coordenação e colaboração das atividades que envolvem o cliente. Abrangem todos os pontos de contato com o cliente aproximando-os, com um telefonema, chat e e-mail, ou prestação de serviços voltados ao relacionamento da empresa com o cliente.

Uma visão mais ampla de mercado integrando um volume maior de informações ao banco de dados, agregando valores às ações das empresas. Com o CRM Colaborativo é possível identificar pontos chaves que o cliente procura em determinados produtos, lançamentos, entre outros. 
4 IMPLANTAÇÃO DO CRM 
É importante antes de qualquer implantação planejar e etender as necessidades e a justificativa para implantar o CRM na organização, a escolha e preparação da equipe é primordial para fase inicial, pois ali estará concetrado toda estrategia da organização, nesta etapa será necessário definir publico-alvo, mercado, ferramentas, software, tendo como principal obejtivo identficar requisitos especializados e difericnados para fazer total diferena no mercado.
Nos dias de hoje CRM se traduz como Gestão de Relacionamento com o Cliente, ou como identificação, aquisição, e retenção de clientes. É muto importante que cada organização procure entender os processos do CRM para se adaptar de acordo com necessidade e desejos do seu público alvo.
4.1 Implantações do Marketing CRM (Customer Relationship Management) na Organização

Para iniciar o trabalho de implantação do CRM na organização é preciso criar uma estrategia apropriada para gerenciar o relacionamento com o cliente, priorizando o foco no cliente e no atendimento, envolver e conscientizar a equipe a importancia do trabalho do CRM na organização, assim todos estarão conscientizados e preparados a entender que o trabalho do CRM vai além do relacionamento com o cliente.
4.1.1 Comunicação x Planejamento:
A comunicação tem como principal objetivo e adaptação do projeto, no qual a equipe responsavel terá como missão esclarecer alguns pontos tais como: objetivos, estratégias, mudanças, possíveis impactos, beneficios e desvantegns, conhecimento, organização. Mapear os processos que envolvem todo relacionamento com o cliente, lembrando que o mapeamento se torna um estudo minucioso, que irá rastrear os pré-requisitos e identificação dos envolvidos, prazos, execução, falhas, sugestão de melhorias.

4.1.2 Escolha do Sistema 
O sistema terá que ser o mais apropriado no qual os objetvios traçados estejam de acordo com seu plano estratégico. É necessário ter em conta o grau de integração que o software permite entre todos os departamentos da empresa. O elemento-chave de um processo CRM (Customer Relationship Management) é a integração de informações. Por isso, o suporte do sistema de informação tem que estar preparado para o armazenamento, consulta e processamento das informações fornecidas.
4.1.3 Público - Alvo

        
Decidir qual o público-alvo é fator principal para dar continuidade nos procedimento e nas estratégias. A organização deverá segementar vários pontos de contato entre a empresa e o cliente, nessa etapada de decidir o público-alvo é possível avaliar e buscar metodos no qual irá buscar e conhecer e fidelizar detalhamente seus clientes.
 4.1.4 Treinamento das Pessoas
Para implantação do sistema CRM é essencial à formação de profissionais, ofrecendo ferramentas para os mesmos buscar e adiquirir conhecimento nos processos de vendas, marketing, entre outras aereas, preparados a entender os valores de cada cliente, saber analisar e ter percepção de cada processo, contendo empatia nos processos e entusiamo nas execuções das tarefas buscando o alcance do sucesso e nos resultados desejaveis.  
4.1.5 Implatação das Ferramentas do CRM
A implementação é a fase final do processo considerando ao longo prazo, sendo que já é necessário, por um lado, todas as informações sejam integradas e, que todos os colaboradores aprendam a trabalhar e a comportar-se de acordo com cada processo. A implantação do CRM para se tornar eficaz, o sistema tem que ser capaz de integrar as informações recolhidas de cada cliente seja eles por (Call centers, lojas, mailings, catálogos, comércio electrónico, etc.) numa base comum e controlável, sempre direccionada para o cliente.
4.1.6 Acompanhamento 
É importante que seja realizado o acompanhemento do processo de implantação do CRM visando aperfeiçoar, adaptar o processo com o intuito de identificar estrategias voltado às necessidades e realidade do cliente e da organização e capturar falhas nos processos na implantação do CRM. 
5 RESULTADOS 
 Alguns resultados podem ser alcançados com a utilização do CRM:
· Capacitar o departamento de marketing: a identificar, diferenciar, interagir e personalizar os clientes potenciais e a planejar novas abordagens para alcançar novos negócios;

· Avançar em novos mercados identificando e desenvolvendo clientes potenciais;

· Planejar e executar campanhas de marketing, com metas claras e objetivas;

· Acesso rápido aos clientes, apresentando informações importantes, tais como: padronização ao atendimento, produto e serviço.

· Caracterizar o relacionamento com o cliente, para alcançar a satisfação e maximizar os lucros com o melhor serviço possível. (11)

6 CONSIDERAÇÕES FINAIS
Podemos orientar que o CRM (Customer Relationship Management) é basicamente uma estratégia empresarial onde podemos satisfazer e fidelizar o cliente. Este conceito estratégico, não pode ser apenas afrontado como uma evolução tecnológica e apresentado como uma ferramenta informática. No CRM, a tecnologia é apenas o suporte e o instrumento que permite que os profissionais tenham um desempenho eficiente no relacionamento com o cliente. 
É essencial atender aos valores dos clientes, como também à cultura e aos processos internos da empresa numa forte aposta de formação dos seus colaboradores.
No mercado dinâmico em que as organizações se encontram, as empresas devem criar estratégias voltadas ao cliente, por isso com o CRM implantado na empresa, as informações detalhadas sobre cada cliente poderão ser trabalhadas, fazendo com que se tenha uma continuidade nas estratégias desenvolvidas, levando a satisfação para o cliente.
O registro de informações relacionado aos números de informações registradas será visto como um benefício inerente à implantação do CRM na organização, uma vez que a empresa não correrá o risco de perder informações importantes dos clientes, gerar atrito com os representantes de vendas.

Através destas informações, as empresas podem segmentar e ter mais poder na tomada de decisão, tornando o relacionamento com o cliente personalizado, desenvolvendo um relacionamento diferenciado para cada perfil de clientes.
Naturalmente serão encontradas diversas dificuldades ao longo do processo na implantação, mas a utilização de implementar o CRM e gestão de relacionamento com o cliente será indispensável na ação contra os empecilhos de fidelizar e manter os clientes.   

 Logo se conclui que as informações obtidas através da implantação do CRM têm valor, pois estas poderão ser convertidas em estratégias eficazes de forma a satisfazer, fidelizar os clientes atuais e futuros. 
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